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BAB 2 
LANDASAN TEORI 
 
2.1 Teori Tentang Komunikasi 
2.1.1 Pengertian Komunikasi 
Komunikasi adalah topik yang amat sering diperbincangkan, bukan hanya 
di kalangan awam, sehingga kata komunikasi itu sendiri memiliki terlalu banyak 
arti yang berlainan. Kata komunikasi atau communication dalam bahasa inggris 
berasal dari kata Latin communis yang berarti “sama,” communico, 
communicatio, atau communicare yang berarti “membuat sama” (to make 
common). Istilah pertama (communis) paling sering disebut sebagai asal kata 
komunikasi, yang merupakan akar dari kata-kata Latin lainnya yang mirip 
(Deddy Mulyana, 2007: 45-46). 
Menurut Karlfried Knapp dalam (Suprapto, 2011: 6), menyatakan 
bahwa komunikasi merupakan interaksi antarpribadi yang menggunakan sistem 
simbol linguistik, seperti sistem simbol verbal (kata-kata) dan nonverbal. Sistem 
ini dapat disosialisasikan secara langsung/tatap muka atau melalui media lain 
(tulisan, oral, dan visual).  
Hovland, Janis & Kelley, Miller dalam Ardianto (2011) 
mendefinisikan komunikasi sebagai “aktivitas satu arah yang meliputi lambang 
utama verbal untuk mengubah perilaku orang lain”. Dari konsep ini 
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menunjukkan bahwa komunikasi sebagai proses, sebagai prosedur untuk 
mempengaruhi orang lain, sebagai simbol , dan sebagai transaksi. 
Dari beberapa pendapat diatas, menurut penulis bahwa komunikasi 
adalah suatu proses untuk menyampaikan suatu informasi kepada orang lain baik 
secara lisan maupun tulisan/simbol. 
 
2.1.2 Tujuan Komunikasi 
Kegiatan komunikasi bertujuan mengharapkan pengertian, dukungan, 
gagasan, dan mengubah atau mempengaruhi tindakan. Sedangkan dalam Public 
Relations, tujuan komunikasi dapat dibedakan menjadi tujuan informasi, intruksi, 
persuasi. Idealnya agar sebuah gagasan dapat diterima oleh target yang dituju, 
cara yang digunakan adalah dengan tidak memaksakan kehendak, tahu lebih 
secara persuasif. 
 Menurut Effendy (2004: 55) terdapat empat tujuan komunikasi, yaitu: 
1. Mengubah sikap (to change the attitude) 
2. Mengubah opini atau pendapat (to change the opinion) 
3. Mengubah perilaku (to change behaviour) 
4. Mengubah masyarakat (to change the society) 
 
2.2 Teori Komunikasi Massa 
2.2.1 Pengertian Komunikasi Massa 
 Menurut Suprapto (2011: 17), komunikasi antarpersonal (interpersonal 
communication) adalah proses penyampaian informasi, ide, dan sikap dari 
seseorang kepada orang lain. Sedangkan komunikasi massa adalah proses 
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penyampaian informasi, ide, dan sikap kepada banyak orang (biasanya dengan 
menggunakan mesin atau media yang diklasifikasikan ke dalam media massa, 
seperti radio siaran, televisi siaran, surat kabar/majalah dan film). 
 Pendapat para ahli komunikasi massa tersebut berbeda dengan pendapat 
para ahli psikologi sosial yang mengatakan komunikasi massa tidak selalu harus 
menggunakan media massa. Menurut ahli psikologi sosial, orang-orang yang 
berkumpul di suatu rapat umum pada mulanya hanya merupakan kerumunan 
biasa (crowd) yang tidak saling peduli, kemudian merasa sama-sama terikat oleh 
pidato yang dilakukan orator, karena itu kerumunan tadi berubah menjadi massa. 
 Dalam buku Communication Theories, Origins, Methods, Uses, Werner 
I. Severin dan James W. Tankard Jr dalam Suprapto (2011: 19) mengatakan 
bahwa: 
 Mass communication is part skill, part art, and part science. It is a skill 
in the sense that it involves certain fundamental learnable technique such 
as focusing a television camera operating, a tape recorder or taking notes 
during an interview. It is art in the sense that it involves creative 
challenges such as writing a script for a television program developing 
an aesthetic lay out for a magazine and or coming up with a catchy lead 
for a news story. It is a science in the sense that ther are certain 
principles involves in how communication works that can be verified and 
used to make things work better. 
  
 Dari pendapat Severin dan Tankard terlihat bahwa komunikasi massa 
memang sesuatu yang rumit karena selain diselenggarakan secara massal, juga 
ditujukan kepada massa melalui media massa. 
 Dari beberapa pendapat diatas, menurut penulis bahwa komunikasi massa 
adalah suatu proses penyampaian informasi dari 1 individu ke banyak individu 
baik melalui media massa maupu tidak. 
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2.2.2 Teori Komunikasi Massa 
 Semua pertanyaan mengenai penelitian dan perkembangan teori 
kontemporer dalam memelajari media massa dapat diringkaskan secara 
sederhana, yaitu bagaimanakah pengaruh media massa? Sebagai individu, kita 
banyak dipengaruhi oleh media. Misalnya, media membujuk kita untuk percaya 
akan ideologi dan politik baru. Pengaruh media tersebut banyak kaitannya 
dengan aspek-aspek lain, seperti sifat komunikator, struktur isi media atau sifat 
audience. Persoalannya adalah sampai seberapa jauh aspek-aspek ini turut 
berperan dalam menentukan tanggapan audience yang berhadapan dengan 
media. 
 Media massa dapat menumbuhkan bermacam-macam rangsangan 
(stimulus) sehingga tanggapan audience yang dihasilkannya juga akan berbeda-
beda. Hal ini dapat diuraikan ke dalam empat perumusan khusus yang 
merupakan ringkasan pemikiran kontemporer tentang pengaruh media massa. 
Seperti yang dikatakan oleh Melvin De Fleur dalam Suprapto (2011: 20 - 21), 
yaitu: 
a. Teori Perbedaan-perbedaan Individu 
b. Teori Kategori Sosial 
c. Teori Hubungan Sosial 
d. Teori Norma-norma Budaya 
 
2.2.3 Efektivitas Komunikasi   
  Berkaitan dengan strategi dan tujuan organisasi, “efektivitas” merupakan 
suatu topic yang penting untuk dibahas. Terutama untuk organisasi-organisasi 
11 
bisnis, yang ditujukan untuk mengejar laba setinggi-tingginya dengan biaya 
serendah-rendahnya, masalah efektivitas merupakan topik yang hangat dibahas 
karena merupakan ukuran apakah suatu strategi sudah tepat atau tidak. 
Efektivitas perusahaan dapat dianggap merupakan hasil dari strategi. Efektivitas 
bukan sesuatu yang mudah untuk dinilai secara objektif. Secara sederhana 
efektivitas dapat didefinisikan sebagai sejauh mana suatu organisasi mampu 
merealisasikan berbagai tujuannya. 
  Menurut Robbins yang ditulis oleh Kusdi, 2009: 92, efektivitas 
sesungguhnya adalah sejauh mana suatu organisasi mampu merealisasikan 
berbagai tujuannya. Setidaknya ada empat pendekatan yang berkembang dalam 
menetapkan kriteria efektivitas. Di awal, terjadi perdebatan sengit antara 
pendekatan goal-attainment dan pendekatan sistem. Pendekatan pertama 
menekankan bahwa suatu organisasi dikatakan efektif bila mampu mewujudkan 
berbagai tujuannya dengan baik. Dengan kata lain, di sini ukurannya hanya 
pencapaian hasil (ends). Sebaliknya, pendekatan sistem lebih menekankan pada 
proses. Pendekatan memproses input tersebut, menyalurkan output, sekaligus 
mempertahankan stabilitas dan keseimbangan di dalam sistem (organisasi). 
  Dalam bukunya Communication Measurement, menurut Dodi M. Gozali, 
2005: 140, efektivitas adalah kondisi tercapainya efek yang ditetapkan atau yang 
diinginkan. Indeks efektivitas komunikasi adalah ukuran atau indikator yang 
menyatakan seberapa efektif pesan-pesan perusahaan kepada stakeholders, 
misalnya karyawan (2005, 142). 
  Survei sangat penting dilakukan secara berkala oleh PR atau komunikasi 
perusahaan menurut Dodi M. Gozali adalah survei untuk mengetahui efektivitas 
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komunikasi, seberapa efektif PR mengkomunikasikan pesan-pesan kebijakan 
mangemen dan media yang menjadi preferensi karyawan dalam mendapatkan 
informasi tersebut. 
  Dari beberapa pendapat diatas, menurut penulis bahwa efektivitas 
komunikasi adalah seberapa jauh perusahaan mampu merealisasikan tujuannya 
dengan cara memberikan informasi-informasi serta kebijakan-kebijakan 
managemen kepada stakeholdernya (karyawan). 
 
2.3 Pengertian Public Relations (PR) 
  Peranan komunikasi dalam perusahaan mulai mengalami perkembangan 
sejalan dengan era globalisasi. Kegiatan komunikasi menjadi sangat penting 
dalam mengembangkan perusahaan-perusahaan yang sedang mengalami 
persaingan ketat. Peran komunikasi bukan hanya membantu perusahaan dalam 
berkompetisi tetapi dalam mendapatkan serta mempertahankan mitra bisnis yang 
mampu mendukung perkembangan perusahaan. Maka dari itu, tidak 
mengherankan bila perusahaan besar membentuk management khusus untuk 
menangani komunikasi dengan publik perusahaan dengan mandiri. 
 Mengacu pada pendapat Cultip, Centre, dan Broom, yang 
diterjemahkan oleh Rachmat Kriyantono (2008: 5) adalah “Public Relations 
adalah fungsi manajemen yang membangun dan mempertahankan hubungan 
yang baik dan bermanfaat antara organisasi dengan publik yang mempengaruhi 
kesuksesan atau kegagalan atau organisasi tersebut.” Definisi tersebut 
menunjukkan betapa pentingnya peran seorang Public Relations dalam kemajuan 
perusahaan dan betapa pentingnya hubungan baik dengan publik.  
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2.3.1 Public Relations On The Internet 
  Menurut Ardianto, dkk. 2009: 191, banyak perusahaan PR membuat 
media yang diterbitkan mingguan dengan jangkauan luas untuk mengirim pesan 
secara langsung kepada konsumen dan menanggapi keluhan konsumen. 
Sejumlah perusahaan membuka situs World Wide Web (www), yang pertama 
kali didirikan pada musim semi tahun 1995 oleh Edelmen Public Relations 
World Wide dan Fleischman-Hillard. 
 Penggunaan internet oleh para profesional merupakan cikal bakal dari 
perkembangan teknologi internet. Banyak ahli menyebutkan, pemakaian internet 
terutama pada masa krisis komunikasi, dapat mengidentifikasi masalah dalam 
manajemen untuk kemudian dikomunikasikan kepada publik. Kegunaan lainnya 
adalah untuk pembuatan newsletter (terbitan berkala) elektronik, pengiriman 
pesan kepada khalayak sasaran, dan aplikasi internet dan web one to one dalam 
kegiatan marketing dan komunikasi (Holtz, dalam Soemirat dan Ardianto, 
2003). 
 Menurut Holtz, kebanyakan aktivitas PR dalam internet masih terbatas 
pada penggunaan media satu arah, dari atas ke bawah. Untuk penerbitan 
informasi masih menggunakan formula komunikasi massa yang tradisional. 
Ditambah kenyataan masih banyaknya perusahaan yang belum mengadopsi PR 
(Ardianto, dkk, 2009: 192). 
 Saat ini banyak praktisi PR, berbicara atas nama perusahaan telah 
mempertimbangkan penggunaan internet sebagai salah satu strategi komunikasi 
PR. Mereka tidak punya pilihan lain dan menjadikan internet sebagai bagian dari 
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budaya perusahaan. Melalui internet ini pula setiap individu bisa menjadi 
penerbit, atau melakukan kampanye untuk memengaruhi perilaku konsumen. 
 Teknologi telah mengubah pola komunikasi PR yang sebelumnya masih 
konvensional seperti komunikasi dari atas ke bawah, bawah ke atas horizontal, 
atau pola komunikasi massa. Semua itu telah mereka tinggalkan dengan pola 
yang lebih aktual setelah lahirnya internet. 
 Internet dan intranet membawa perspektif dan pola baru di era informasi 
dalam bentuk jaringan teknologi yang memungkinkan setiap orang mengakses 
informasi ke mana saja untuk memenuhi kebutuhannya. Organisasi atau 
perusahaan yang mengadopsi internet akan mengalami perkembangan pesat di 
tengah-tengah masyarakat yang semakin heterogen dan dapat meraup khalayak 
sasaran yang lebih besar jumlahnya (Ardianto, Komala, Karlinah, 2009: 192 
 Beberapa hal yang perlu diperhatikan para praktisi PR dalam penggunaan 
internet: 
1. PR harus menyadari bahwa khalayak/public dapat mengakses semua 
press release atau news release yang dikirimkan melalui internet atau 
server. 
2. Publik dapat mengakses press release dalam home page yang ada di 
world wide web (bila perusahaan itu telah memiliki home page) 
3. PR dapat membuat mailing list dari publiknya. Mailing list adalah 
perangkat elektronik yang dapat menyebarkan press release kepada 
publiknya melalui kontak e-mail (Ardianto, 2009: 193). 
Semua aktivitas PR melalui internet tersebut, memungkinkan PR dalam 
menjalin hubungan baik untuk mempertahankan dukungan publik internal dan 
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eksternalnya. Publik akan sangat bergantung pada PR sebagai sumber informasi 
berita yang tidak tersaji di surat kabar dan media massa lainnya. Melalui internet, 
PR dapat menghemat biaya bila dibandingkan dengan mengirim press release 
melalui pos atau faksimili. 
Keuntungan PR dalam menggunakan internet: 
1. Informasi cepat sampai pada public 
2. Internet dapat berfungsi sebagai iklan, media, alat marketing, sarana 
penyebaran informasi dan promosi. 
3. Siapa pun dapat mengakses internet 
4. Tidak terbatas oleh ruang dan waktu. 
5. Internet dapat membuka kesempatan melakukan hubungan komunikasi 
dalam bidang pemasaran secara langsung. (Ardianto,dkk, 2009: 193) 
 
2.3.2 Electronic Public Relations (e-PR) 
  Menurut Onggo, (2004: 1) e-PR adalah inisiatif PR atau public relation 
yang menggunakan media internet sebagai sarana publisitasnya. Di Indonesia 
inisiatif PR ini lebih dikenal dengan istilah Cyber Public Relations. Jika 
diuraikan, e-PR dapat diartikan sebagai berikut: 
1. E adalah electronic 
“e” didalam e-PR sama halnya dengan “e” sebelum kata mail atau commerce 
yang mengacu pada media elektronik internet. Mengingat popularitas dan 
multifungsi media internet, media ini dimanfaatkan oleh para pelaku PR 
untuk membangun merek (brand) dan memelihara kepercayaan (trust) 
2. P adalah public 
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Public disini bukan hanya mengacu pada publik, melainkan pasar konsumen. 
Public tidak hanya mengacu pada satu jenis pasar konsumen. 
 e-PR adalah penerapan dari perangkat Information and Communication 
Technologies (ICT) untuk keperluan PR dalam melakukan pekerjaannya. 
Setiap bentuk aktivitas PR membutuhkan satu unsur atau lebih dari ICT, 
berarti setiap praktisi PR wajib memiliki perangkat ICT dan terampil dalam 
penggunaan perangkat ICT tersebut. Kegiatan PR akan jauh lebih efektif 
dengan penggunaan ICT, sehingga pekerjaan yang dilakukan akan lebih 
maksimal (Onggo, 2004). Pada prinsipnya, disiplin e-PR ialah “membangun 
hubungan”. Seorang praktisi e-PR harus handal dan tahu kemana saja ia harus 
berselancar untuk membangun sebuah “brand”. 
   
2.4 Mengenal Social Media 
  Apa kekuatan dari Internet social media atau dalam ruang lingkup yang 
lebih sempit berupa “jejaring sosial”? Social media mengusung kombinasi antara 
ruang lingkup elemen dunia maya, dalam produk-produk layanan online seperti 
blog, forum diskusi, chat room, e-mail, website, dan juga kekuatan komunitas 
yang dibangun pada jejaring sosial atau social media (Dominikus Juju dan Feri 
Sulianta, 2010: 1). 
  Apa yang dikomunikasikan didalamnya memberikan efek ‘power’ 
tersendiri karena basis pembangunnya berupa teknologi dan juga ‘berbagai media 
interaksi’ yang dikomunikasikan dengan teks, gambar, foto, audio juga video. 
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  Pada era internet social media, jika anda ingin berkomunikasi di tahun 
2009, Anda harus berkomunikasi dengan caranya orang-orang berkomunikasi, 
itulah cara komunikasi yang efektif dan populer.  
  Saat ini, jika kita berbicara jejaring sosial secara umum atau dalam wujud 
bisnis, konteksnya meluas dan melibatkan juga berbagai social media sebagai 
elemen yang tidak terpisahkan dari jejaring sosial.  
  Aksi bolak-balik yang terjalin erat diantara keduanya, antara jejaring 
sosial dan social media semakin kuat terasa, ada kebutuhan timbal balik diantara 
keduanya. Dan memang pada dasarnya jejaring sosial merupakan produk social 
media, tetapi seraya orang-orang menggunakan dan beraktivitas dengan 
keduanya (Dominikus Juju dan Feri Sulianta, 2010: 5). Twitter adalah salah 
satu contoh social media yang paling banyak digunakan untuk sebuah branding 
promotion. 
  Jika sebuah perusahaan yang sudah berdiri atau baru ingin 
memperkenalkan produknya lewat jejaring sosial, tentu saja harus mengetahui 
berbagai jenis jejaring sosial populer yang ada di internet. Jejaring sosial yang 
digunakan tentu saja harus berpotensi mendatangkan keuntungan dan mudah 
dalam penggunaan. 
  Menurut Dominikus Juju dan Feri Sulianta, 2010: 174, beberapa 
jejaring sosial yang populer dan bisa digunakan antara lain: 
 Facebook 
  Facebook atau sering disebut dengan FB merupakan social networking 
(jejaring sosial) yang didirikan oleh Mark Zuckerberg pada tanggal 4 Februari 
2004. Mark Zuckerberg merupakan seorang mahasiswa lulusan Harvard 
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University dan mantan murid Arsley. Pada awalnya keanggotaan Facebook 
hanya dibatasi untuk mahasiswa Harvard saja, lalu dalam tempo beberapa bulan 
keanggotaannya diperluas untuk universitas lainnya di luar Harvard, seperti 
Boston University, Rochester, Stanford, NYU, MIT, Northwestern dan masih 
banyak lagi. Akhirnya, keanggotaannya diperluas untuk universitas-universitas 
lainnya yang memiliki alamat e-mail berdomain .edu, .ac, dan masih banyak lagi. 
  Akhirnya pada tanggal 11 September 2006 Facebook resmi dibuka untuk 
umum dengan alamat e-mail apapun, hal ini menjadikan keanggotaan Facebook 
semakin bertambah. Pada bulan September 2006 sampai dengan bulan 
September 2007 peringkatnya naik dari posisi ke-60 menjadi posisi ke-7 sebagai 
situs yang paling banyak dikunjungi, bahkan untuk wilayah Amerika situs 
Facebook mengalahkan pesaingnya yaitu Flickr, dengan 8.5 juta foto yang 
dimuat tiap harinya. 
 Twitter 
 Twitter sendiri merupakan sebuah web dan layanan mikroblog yang bisa 
digunakan untuk melakukan pembaharuan (update) berupa sebuah teks dengan 
panjang maksimum sebanyak 140 karakter, pembaruan di Twitter dikenal sebagai 
tweets. Pembaharuan (update) yang kita buat bisa juga dilihat oleh orang lain 
yang menjadi follower (pengikut) kita dan tentunya kita juga bisa melihat 
pembaharuan orang yang kita follow. Kita bisa memberikan komentar terhadap 
pembaharuan (update) orang lain. Pengguna dapat mengirim dan menerima 
pembaharuan (update) twitter melalui website, SMS, RSS (hanya menerima), atau 
melalui aplikasi melalui Tweetie, Twitterrific, Twhirl, Twitterfon, Twitterdeck, 
Feedalizr, dengan add-ons dan masih banyak lagi. 
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 Twitter didirikan oleh Jack Dorsey, Biz Stone, dan Evan Williams. 
Twitter mulai dikembangkan pada bulan Maret 2006 sebagai sebuah penelitian 
dan pengembangan proyek di San Fransisco Podcasting perusahaan Odeo. 
  Twitter sendiri menggunakan istilah “What are you doing” yang artinya 
“Apa yang sedang Anda lakukan”, disini Anda bisa menuliskan aktivitas yang 
sedang dilakukan. Tetapi pada kenyataannya tidak demikian juga, Anda bisa 
menggunakan Twitter untuk sharing tautan link, video, lagu, dan gambar. 
   
2.4.1 Social Media Twitter 
  Twitter merupakan salah satu situs jejaring sosial yang sangat 
popular di dunia. Tidak hanya itu, Twitter bahkan disebut-disebut sebagai 
situs microblogging terbaik di dunia. Hingga saat ini, jumlah pengguna 
Twitter sejak pertama kali diluncurkan pada 13 Juli 2006 sudah mencapai 
angka lebih dari 200 juta member. Indonesia merupakan negara ketiga 
terbesar penyumbang tweets di Twitter (Helianthusonfri, 2012: 191). 
  Ada banyak kemudahan yang menjadikan Twitter sebagai salah 
satu primadona jejaring sosial  di Indonesia. Salah satunya adalah 
kemudahan masyarakat dalam mengakses internet. Lewat Blackberry, 
gadget-gadget canggih, bahkan hingga handphone ratusan ribu pun sudah 
mampu digunakan untuk ber-twitter. Seiring dengan makin populernya 
penggunaan Twitter sebagai jejaring sosial oleh masyarakat, dunia 
marketing dan promosi bisnis pun ikut memanfaatkan Twitter. 
  Account twitter Mal Gandaria City dipegang oleh admin yang 
juga berperan sebagai PR & Marcomm officer. Admin dari account 
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twitter Mal Gandaria City bertugas mengupdate dan memberikan 
informasi tentang Mal Gandaria City. Fungsi dari account twitter Mal 
Gandaria City itu sendiri ialah memberikan segala informasi yang 
menyangkut tentang Mal Gandaria City. Admin dari account twitter Mal 
Gandaria City sendiri cukup aktif mengupdate informasi dan membalas 
respon dari para followersnya yang menanyakan berita-berita terkini yang 
ada di Mal Gandaria City. 
 
2.5 Citra 
   Citra atau yang sering disebut dengan image sudah tidak asing lagi dalam 
dunia public relations. Keduanya saling berkaitan satu sama lain dalam 
pembentukan citra public relations. Menurut Alma, 2002: 317-318, citra adalah 
kesan yang diperoleh sesuai dengan peraturan dan pengalaman seseorang tentang 
sesuatu. Citra sendiri dibentuk berdasarkan impresi, pengalaman yang dialami 
seseorang terhadap sesuatu untuk mengambil keputusan. 
  “Citra adalah seperangkat keyakinan, ide, dan kesan yang dimiliki oleh 
seseorang terhadap suatu objek” (Kotler, 2002: 269). 
  Definisi citra menurut Rhenald Kasali, 2003: 28 yaitu kesan yang timbul 
karena pemahaman akan suatu kenyataan. Dari beberapa pendapat diatas, 
menurut penulis bahwa citra adalah kesan atau ide yang muncul ketika seseorang 
mengenali suatu objek. 
  Menurut Jefkins yang dikutip oleh Elvinaro Ardianto, 2008: 138 
terdapat lima jenis image, antara lain: 
1. Mirror Image  
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Citra ini melekat pada orang dalam atau anggota dalam organisasi 
tersebut, biasanya adalah pemimpin, mengenai anggapan pihak luar 
tentang organisasinya. Mirror Image disebut juga citra bayangan. 
2. Current Image 
Citra atau pandangan yang dianut oleh pihak-pihak luar mengenai 
suatu organisasi. Sama dengan mirror image atau citra bayangan, 
citra yang berlaku tidak selamanya karena terbentuk dari pengetahuan 
yang tidak memadai dari orang luar yang bersangkutan. 
3. Wish Image 
Citra yang diinginkan oleh pihak manajemen. Citra ini tidak sama 
dengan citra yang sebenarnya, citra harapan lebih baik daripada citra 
yang ada. 
4. Corporate Image 
Citra keseluruhan dari suatu organisasi, bukan sekedar citra atas 
produk dan pelayanannya. Corporate image atau citra perusahaan 
terbentuk oleh banyak hal-hal positif yang dapat meningkatkan citra 
perusahaan. 
5. Multiple Image 
Banyaknya jumlah pegawai, cabang, perwakilan dalam sebuah 
perusahaan atau organisasi memiliki peranan tersendiri, sehingga 
terbentuknya suatu citra yang belum tentu sama dengan citra 
organisasi tersebut secara keseluruhan.  
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2.5.1 Proses Pembentukan Citra 
 Citra adalah kesan yang diperoleh seseorang berdasarkan 
pengetahuan dan pengertian tentang fakta dan kenyataannya. Untuk 
mengetahui suatu citra pada suatu objek dapat diketahui dari objek itu 
sendiri. Adapun efek kognitif dari komunikasi yang sangat 
mempengaruhi proses pembentukan citra dari seseorang. Pengetahuan 
dan informasi yang didapat terbentuk berdasarkan citra dan secara tidak 
langsung menimbulkan perilaku-perilaku tertentu dan mempengaruhi 
cara kita dalam mengorganisasikan citra  tentang lingkungan (Soemirat 
dan Ardianto dalam Elvinaro Ardianto, 2010). 
 Terbentuknya suatu citra, membutuhkan sebuah proses. Proses 
pembentukan citra dalam struktur yang kognitif sesuai dengan sistem 
komunikasi oleh John S.Nimpoeno dikutip oleh Elvinaro Ardianto. 
Ada empat komponen di dalam citra, yaitu: 
1. Persepsi 
Ialah hasil pengamatan pada unsur lingkungan yang dikaitkan 
dengan suatu proses pemaknaan. Dengan arti lain, yaitu 
individu akan memberikan makna terhadap rangsang tersbut 
berdasarkan pengalamannya. 
2. Kognisi  
Ialah keyakinan dari individu terhadap stimulus. Keyakinan 
timbul jika individu telah mengerti rangsang tersebut dan 
harus memberikan informasi-informasi yang cukup dan dapat 
berpengaruh terhadap perkembangan kognisi. 
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3. Motif 
Ialah keadaan dimana pribadi seseorang mendorong keinginan 
individu dalam melakukan kegiatan-kegiatan yang berguna 
untuk mencapai suatu tujuan. 
4. Sikap  
Ialah suatu kecenderungan untuk bertindak, berpersepsi dan 
berpikir dalam menghadapi objek, ide, situasi, atau nilai. 
Sikap juga merupakan kecenderungan untuk berperilaku 
dengan cara-cara tertentu. (Soemirat dan Ardianto dalam 
Elvinaro Ardianto, 2010) 
 
  Dengan adanya pengertian dari citra di atas, dapat disimpulkan 
bahwa citra adalah image yang dibentuk dari perusahaan untuk 
memberikan kesan yang baik dan berbeda terhadap stakeholdersnya. 
 
2.5.2 Corporate Image 
Menurut survei yang dilakukan oleh Environics International  
(Toconto), Confrence Board (New York) dan Prince of Wales Business 
Leader Forum (London) dalam Dewi (2005), 60% dari 2.500 responden 
di 23 negara berpendapat bahwa tanggung jawab sosial perusahaan 
merupakan salah satu faktor pembentuk citra baik perusahaan. Lebih 
lanjut, sikap responden selaku konsumen perusahaan terhadap 
perusahaan yang tidak menjalankan CSR adalah tidak akan membeli 
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produk dari perusahaan yang bersangkutan dan bicara kepada orang lain 
tentang kekurangan perusahaan tersebut. 
Survei tersebut cukup menjelaskan bahwa implementasi CSR 
akan membentuk opini masyarakat dan akan membentuk citra terhadap 
perusahaan. Akumulasi dari citra perusahaan akan membentuk reputasi 
yang sangat bermakna bagi perusahaan. Bukan saja bermanfaat dalam 
hubungan dengan para customer-nya, tetapi juga dengan stakeholder 
yang lain. 
 
2.5.3 Social Media dan Strategi Komunikasi 
Social media sebagai salah satu alat komunikasi untuk 
menjalankan strategi komunikasi. Social media telah memberikan 
dampak baik dalam industri komunikasi. Keterkaitan antara social media 
dan strategi komunikasi sangatlah besar dampaknya dalam dunia PR saat 
ini, sehingga social media menjadi alat untuk berkomunikasi. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
25 
2.6 Kerangka Pikir  
 
 
 
 
Variabel Independen “x”                                 Variabel Dependen “y” 
Gambar 2.1 Kerangka Pikir 
 Berdasarkan dari kerangka pikir diatas, maka dapat diuraikan sebagai 
berikut: 
Variabel Independen “x” yang terdiri dari social media twitter (Admin, Fungsi, Isi, 
Waktu Operasional) berkaitan dengan variabel dependen “y” yaitu Citra (Persepsi, 
Kognisi, Motif, Sikap) karena Social Media Twitter merupakan salah satu faktor penting 
yang dapat meningkatkan citra, khususnya citra Mal Gandaria City. Pada akhirnya kedua 
variabel tersebut saling berkaitan satu sama lain. Penulis ingin mengetahui seberapa 
besar pengaruh dari social media twitter dalam meningkatkan citra Mal khususnya pada 
Mal Gandaria City. 
 
Social Media 
(Twitter)  
a. Admin 
b. Fungsi 
 
c. Isi 
d. Waktu Operasional 
Citra: 
a. Persepsi 
b. Kognisi 
c. Motif 
d. Sikap 
 
